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INTRODUCTION 
D'après Bauer (1960), le comportement du consommateur implique un risque dans le sens 
où chaque achat va engendrer des conséquences, parfois négatives, qu'il ne peut anticiper 
avec certitude. Depuis cette contribution fondatrice, l’étude du risque perçu se révèle l’une 
des traditions de recherche les plus fécondes et les plus dynamiques de la littérature en 
comportement du consommateur. Depuis plus de trente ans, le foisonnement des 
recherches allant de pair avec une complexité croissante, un bilan de ces différents travaux 
est justifié, tant au plan théorique qu'au plan pratique. 
Au plan théorique, alors qu'un vaste courant de recherches s'est développé depuis le milieu 
des années soixante (Cox, 1967b), les synthèses disponibles (Ross, 1975; Stem, Lamb et 
Maclachlan, 1977) ne prennent pas en compte les travaux plus récents, comme ceux qui 
remettent partiellement en cause la théorie de l’utilité espérée sur laquelle repose le risque 
perçu (Kahneman et Tversky, 1979; Bell, Raiffa et Tversky, 1989). De plus, ce qui n’est 
pas le cas en théorie de la décision, le concept de risque perçu comme théorie centrale reste 
à construire en psychologie du consommateur (Ingene et Hughes, 1985). 
Au plan pratique, le risque perçu se révèle un critère de segmentation (Peter et Ryan, 1976) 
ou de ciblage des stratégies de réduction du risque sur des segments particuliers (Stem et 
Lamb, 1980; McCorkle, 1990).  2 
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Par ailleurs, la prise en compte du risque perçu améliore la performance des entreprises par 
une meilleure adaptation de leur mix, qu’il s’agisse, par exemple, du conditionnement, de 
la communication, du canal de distribution ou des attributs du produit, comme le prix ou la 
sécurité (Havlena et DeSarbo, 1991). Les applications disponibles illustrent l'attrait du 
risque pour comprendre et influencer les processus de choix des biens de consommation 
courante, comme les vins (Mitchell et Greatorex, 1989), les céréales du petit déjeuner 
(Mitchell et Boustani, 1993) ou les biens durables comme les vêtements (Lumpkin, 
Crawford et Kim, 1985), les ordinateurs (Mitchell, 1990) et les voitures d'occasion 
(Gabbott, 1991). 
Afin de limiter la taille de l'article, compte tenu de cette longue tradition de recherche, il a 
été nécessaire de poser trois limites. Tout d’abord, le risque perçu par les acheteurs 
industriels n’est pas traité (e.g. Sheth, 1973; Newall, 1977; Pras et Tarondeau 1981; Puto, 
Patton et King, 1985; Henthorne, LaTour et Williams, 1993). De plus, seules sont prises en 
compte les décisions individuelles, laissant de côté les décisions en groupe dont une revue 
de la littérature pourrait justifier un article à elle seule (e.g. Kogan et Wallach, 1964; 
Woodside, 1972; Davis et al., 1992). Une dernière limite réside dans le choix de se situer 
au sein du courant de la psychologie descriptive - celle qui s’intéresse à la manière dont les 
individus et en particulier les consommateurs évaluent réellement le risque - par opposition 
à la psychologie normative qui suppose souvent une rationalité parfaite du consommateur 
(distinction très classique présentée en détail par les auteurs suivants : Abelson et Levi, 
1985; Bell, Raiffa et Tversky, 1988; Hogarth, 1989). 
Comme le montre la figure 1, une structure tripartite s'impose d'elle-même : le concept de 
risque perçu et ses méthodes de mesure sont d’abord exposés (I); les antécédents du risque 
perçu en psychologie du consommateur sont présentés (II), avant que la question du statut 
théorique de la variable de risque ne soit soulevée (III). 
 
< insérer la figure 1 > 
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LE CONCEPT DE RISQUE PERÇU ET SES METHODES DE MESURE 
Les composantes du risque perçu, comme le concept de risque global, font l'objet d'une 
première analyse. Les méthodes de mesure du risque perçu sont ensuite exposées. 
LES COMPOSANTES DU RISQUE ET LE RISQUE GLOBAL 
Le risque consiste en la perception d'une incertitude relative aux conséquences négatives 
potentiellement associées à une alternative de choix. Le risque est donc la possibilité de 
subir des pertes à l’occasion de l’achat ou de la consommation d’un produit, bien ou 
service. Malgré sa simplicité, cette définition recouvre souvent des notions différentes d'un 
auteur à l'autre. 
Les deux composantes du risque - pertes et incertitude - seront analysées, avant de 
s’attacher à la notion de risque global. Une définition du risque perçu en psychologie du 
consommateur sera finalement proposée. 
Les composantes du risque perçu 
La composante de perte sera précisée, avant de souligner sa nature multi-dimensionnelle. 
La composante d’incertitude sera ensuite présentée. 
 
<insérer la figure 2> 
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La composante de perte 
Dans les premiers travaux (Cox, 1967d), les pertes potentielles comprennent : les buts 
visés mais non atteints; les pénalités éventuelles infligées au consommateur par son 
environnement; la perte des moyens engagés dans l'achat, comme l'argent ou le temps; 
enfin, tout autre "danger" associé à l'achat. D'autres auteurs (Peter et Tarpey, 1975; 
Humphreys et Kenderline, 1984) s'intéressent au résultat net attendu, c'est-à-dire au solde 
entre les conséquences positives et les conséquences négatives. La maximisation de ce 
solde explique plus de variance quant à la préférence entre les marques, que la 
maximisation partielle des gains ou des pertes (Peter et Tarpey, 1975). 
La notion de perte qui sera retenue ici provient plutôt de la littérature en psychologie et 
caractérise la situation où un individu obtient un résultat inférieur à un point de référence 
(Kahneman et Tversky, 1979; Yates, 1992). Par exemple, pour une voiture, 150 000 km 
sans changer le moteur sera le point de référence pour tel individu; tout modèle qui ne 
réalisera pas cette distance avec le même moteur engendrera la perception d'une perte dont 
l'ampleur variera en fonction de l'écart entre le résultat obtenu et le point de référence. 
Le point de référence peut apparaître de multiples façons (Yates et Stone, 1992a) : une 
expérience personnelle, une référence sociale, une valeur-cible à atteindre, le meilleur 
résultat possible ou encore le regret maximum par rapport aux autres alternatives. 
 
 
La composante d’incertitude 
L'incertitude peut porter sur de nombreuses étapes du processus d'évaluation des pertes 
attachées aux alternatives de choix (Yates et Stone, 1992b). Un exemple portant sur l’achat 
d’une voiture d’entrée de gamme, permettra de mieux en cerner les contours. 
 
<insérer le tableau 1> 
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Le plus souvent, l'ensemble des alternatives offertes au choix n'est pas connu avant une 
recherche d'information intensive, et même après. L'estimation des attributs soulève 
également de nombreuses incertitudes : quels sont les attributs déterminants pour le choix 
et comment les alternatives se positionnent-elles pour chaque attribut ? L'estimation des 
points de référence, comme l'évaluation des attributs, constituent aussi des étapes 
incertaines. La question centrale devient alors : quelle est la valeur d'un niveau donné 
d'attribut, en particulier dans le cas de produits nouveaux pour l'acheteur ? 
Concernant la nature de l'incertitude, la plupart des situations d’achat sont dite "ambiguës" 
car elles sont intermédiaires entre l'incertitude totale - les pertes potentielles sont ignorées - 
et l'incertitude objective - une probabilité connue est attachée à chaque perte potentielle 
(Einhorn et Hogarth, 1986). En psychologie du consommateur, on parlera de probabilités 
subjectives, pour traduire la difficulté à estimer précisément les degrés d’incertitude dans 
la réalité.  
L’incertitude affecte le processus de décision - plus la situation est incertaine quant aux 
alternatives à choisir, plus la recherche d’information est active (Urbany, Dickson et 
Wilkie, 1989 - mais aussi le poids des attributs sur lesquels elle porte - l’importance d’un 
attribut qui améliore l’utilité est d’autant plus élevée que son niveau d’incertitude est bas 
(Kahn et Meyer, 1991) et inversement pour un attribut de valence négative. 
 
Le risque global 
La décomposition du risque en deux composantes est avant tout heuristique. En fait, les 
questions de recherche essentielles se posent plutôt par rapport au risque global : quelles 
en sont les dimensions (quelles sont les pertes effectivement prises en compte par le 
consommateur dans son choix), quel en est le niveau de perception (le consommateur 
perçoit-il un risque global, ou au contraire un risque finement décomposé selon les 
dimensions).  6 
Pierre Volle © 1995  6
Finalement, la perception du risque par un individu suit-elle les axiomes de la théorie de 
l’utilité espérée (quel est le degré de rationalité qui caractérise les individus lorsqu'ils 
évaluent le risque) ? 
Les dimensions du risque global 
Les pertes suivantes, appelées "dimensions du risque global", ont été identifiées : le risque 
financier, le risque fonctionnel, le risque physique, le risque social, le risque psychologique 
(Jacoby et Kaplan, 1972; Kaplan, Szybillo et Jacoby, 1974), le risque de perte de temps 
(Roselius, 1971) et le risque d'opportunité (Zikmund et Scott, 1973), qui recouvre la perte 
associée à un achat dont le rapport qualité / prix évolue rapidement (e.g. l’électronique). Il 
a été montré que le risque global peut être appréhendé d'une manière satisfaisante à travers 
une ou deux dimensions principales : le risque fonctionnel, c'est-à-dire la performance, 
pour Jacoby et Kaplan (1972) ou alors le risque financier et le risque psychologique pour 
Stone et Grönhaug (1993). Les travaux de Derbaix (1983) permettent de penser que cette 
dimension principale dépend du type de produit étudié. 
Plus récente, la conception multi-attributs est venue enrichir notablement le concept de 
dimension du risque. Dans ce cadre d'analyse, il existe autant de dimensions que d'attributs 
déterminants pour un produit donné, dans une situation d'achat donnée, pour un individu 
donné (ou un segment d’individus); la perte peut s'attacher autant au produit, qu'aux 
services associés : garantie (Vann, 1987), service après-vente, maintenance... L'incertitude 
apparaît dès le modèle de Fishbein (1967), même si la distinction entre "quantité de 
l'attribut i dans l'objet o" et "probabilité que l'attribut i se trouve dans l'objet o" n'est pas 
suggérée. Le modèle d'Athola (1973) introduit explicitement la notion de distribution de 
probabilité sur les niveaux d'attributs comme composante de son modèle. Finalement, dans 
les travaux de Möller (1983), de nombreuses dimensions sont appréhendées : présence et 
niveau de chaque attribut, capacité de chaque niveau d'attribut à satisfaire un niveau de 
but. Ce modèle prend en compte à la fois les situations risquées pour lesquelles les 
probabilités sont connues et les situations incertaines pour lesquelles une variance est 
attachée à la distribution de probabilités (distinction classique introduite par Knight, 1921). 7 
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  L'approche multi-attributs, qui sera retenue pour la définition, est certainement plus 
pertinente que l’approche à partir des grandes dimensions; en effet, aucune décomposition 
du risque global ne s'impose arbitrairement. De plus, rien n'empêche de réduire le nombre 
élevé d’attributs à quelques axes pertinents (Havlena et DeSarbo, 1991). 
 
<insérer le tableau 2> 
 
Les niveaux de perception du risque global 
La question s'est posée de savoir si le risque est perçu par le consommateur d’une manière 
globale - au niveau de chaque situation d’achat ou de chaque alternative - ou au contraire, 
si le risque est perçu d’une manière décomposée - au niveau de chaque dimension. 
Vann (1983) a proposé un modèle conceptuel de composition du risque par strates, où 
plusieurs distributions de probabilités partielles s'emboîtent pour construire 
progressivement le risque global. Le débat commence à se développer en théorie de la 
décision (Yates et Stone, 1992b) et il semble surtout que les représentations du risque 
dépendent des situations de choix. 
La conception multi-attribut suppose que le consommateur perçoive le risque au niveau de 
chaque attribut déterminant, ce qui peut se révéler irréaliste dans certaines situations de 
choix. Plus spécifiquement, pour les situations où le temps est limité, la représentation du 
risque serait plus simple, le risque s’attachant à chaque alternative et non pas aux 
différentes dimensions de ces alternatives (Yates, 1992). 
Le risque global et la théorie de l’utilité espérée 
Des modifications axiomatiques de la théorie de l’utilité espérée (Von Neumann et 
Morgenstern, 1947) ont été proposées afin d’intégrer les travaux empiriques qui modèrent 
l’hypothèse fondamentale selon laquelle le consommateur choisit entre plusieurs 
alternatives sur la base d'une maximisation de l'utilité attendue d'un ensemble de résultats, 8 
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pondérés par leur probabilité d'occurrence. Ces travaux empiriques appartiennent à trois 
champs de recherche : la théorie des prospects, les biais cognitifs et les heuristiques. 
La théorie des prospects (Kahneman et Tversky, 1979; Tversky et Kahneman, 1992) 
montre que l'appréhension des situations de choix risqués est caractérisée par des biais 
importants quant au codage des alternatives durant la phase de simplification du choix, 
d’évaluation des alternatives (traitement différent des pertes et des gains) et d’estimation 
des probabilités (surestimation des petites probabilités...). Dès lors, l’attitude face au risque 
dépend étroitement de la manière dont la situation est présentée; ainsi, il est montré que les 
individus craignent le risque pour les situations de gain et recherchent le risque pour les 
situations de perte. 
De nombreux biais cognitifs ont également été identifiés : non indépendance de 
l'évaluation des pertes et des probabilités (Kahn et Meyer, 1991); prévisions ancrées sur les 
scénarii les plus disponibles, c'est-à-dire les plus optimistes (Kahneman et Lovallo, 1993); 
conservatisme pour réviser les probabilités; négligence à considérer des hypothèses 
alternatives... Plusieurs travaux de synthèse permettent de mieux appréhender la perception 
du risque en psychologie descriptive (Hogarth, 1986; Fischhoff, 1992). 
La mise en œuvre d’heuristiques - tactiques destinées à simplifier les processus 
d'évaluation et de choix - conduit également à déformer la perception des événements 
incertains (Tversky et Kahneman, 1982). Par exemple, l'heuristique de disponibilité, qui a 
fait l'objet de recherches dans le domaine de l'attribution des défaillances de produits 
(Folkes, 1984), pousse les individus à considérer comme plus probables les événements 
qui viennent à l'esprit le plus facilement, sans lien nécessaire avec leur probabilité réelle. 
Ainsi, le nombre de suicides sera sous-estimé alors que le nombre de morts en avion, plus 
médiatisé, sera systématiquement surestimé (Folkes, 1988). 
 
 9 
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L'ensemble de ces travaux souligne la subjectivité qui préside à la perception des 
composantes du risque, clé d’une définition qui serait sans doute assez largement partagée 
par la communauté des chercheurs. Le risque est l'incertitude subjectivement perçue par un 
individu quant à l’ensemble des pertes potentielles relatives aux attributs déterminants du 
choix d'un produit (bien ou service) dans une situation d'achat ou de consommation 
donnée; une perte s'entend comme un résultat qui se révélerait inférieur à un point de 
référence subjectif, qui n’est pas nécessairement le zéro ou le statu quo, mais qui peut être 
le niveau atteint par la meilleure alternative ou encore toute autre référence propre à 
l’individu. 
On notera que le concept de satisfaction peut être rapproché du concept de risque 
1. Il est 
vrai que la littérature sur la satisfaction (e.g. modèle de non confirmation des attentes de 
Oliver) présente un large point commun avec celle du risque : l’analyse en composantes 
multi-attributs (Oliver, 1980; Tse et Wilton, 1988). Néanmoins, pour le risque, l’estimation 
de la différence entre points de référence et résultats précède l’achat; c’est donc sur la 
composante d’incertitude que repose la spécificité du concept de risque par rapport à celui 
de satisfaction. On notera également que dans la littérature, seul l’aspect essentiellement 
cognitif du risque est traité, ce que l’on peut regretter. En fait, dans le cadre de cette 
théorie du risque perçu, la dimension affective est entièrement captée par les émotions, au 
premier rang desquelles la peur et l’anxiété (Taylor, 1974), qui sont des conséquences du 
risque et non des composantes. 
La définition proposée ci-dessus s’articule explicitement sur la décomposition du risque en 
deux composantes et les méthodes d’opérationnalisation du risque, objet de la partie qui 
suit, s’y adossent en grande partie. 
 
                                                 
1 L'auteur remercie deux lecteurs anonymes pour cette suggestion. 10 
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LES METHODES DE MESURE DU RISQUE 
Les méthodes déclaratives directes 
Parfois remise en cause (Gemünden, 1985), la validité des méthodes directes de mesure a 
été établie par Lumpkin et Massey (1983). Les deux composantes sont estimées 
séparément par des questions directes puis combinées d'une manière multiplicative 
(Cunningham, 1967a), parfois additive (Bettman, 1973), ou maintenues distinctes avant 
analyse factorielle complémentaire (Laurent et Kapferer, 1986). La méthode de 
Cunningham (1967a), la plus fréquemment utilisée en marketing (e.g. Dash et al., 1976; 
Güseman, 1981; Verhage et al., 1990), permet d’illustrer le principe de combinaison des 
deux composantes, notées sur une échelle de 1 à 4 selon le degré d’incertitude et de 
"danger". A partir de cette méthode, un indice de 16 indique un risque faible alors qu’un 
indice de 1 indique un risque fort. 
 
<insérer le tableau 3> 
 
Un dernier ensemble de méthodes directes consiste à obtenir une estimation du risque 
global, sans décomposition, à partir d’une échelle ordinale ou cardinale (e.g. Roselius, 
1971; Müller, 1985; Lumpkin et Dunn, 1990). 
Les méthodes indirectes 
Issues des travaux de Markovitz, les méthodes qui reposent sur la notion de variance sont 
caractéristiques des modèles multi-attributs (Möller, 1983). Pras et Summers (1978) 
montrent que des alternatives d'espérances mathématiques identiques quant aux attributs 
importants ne sont pas équivalentes au regard du risque. Les auteurs proposent alors de 
retenir l'écart type des résultats au dessous de la moyenne (semi standard deviation) pour 
rendre compte de la dispersion des valeurs et de la forme des courbes. 11 
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Sous réserve d'accepter la validité des axiomes de la théorie de l'utilité, une méthode de 
mesure rigoureuse repose sur l'estimation d’une courbe d'utilité individuelle à partir de 
loteries au cours desquelles l’individu choisit entre des tickets dont les valeurs et les 
probabilités varient d’une manière systématique (Hauser et Urban, 1979; Currim et Sarin, 
1983). Par exemple, si un individu préfère gagner 100 F plutôt que de jouer à la loterie 
"une chance sur deux de gagner 300 F sinon rien", il révèle une attitude négative face au 
risque puisque l'utilité de la loterie (300 F * 50% = 150 F) est supérieure à celle du gain 
certain (100 F). Complexe, cette procédure est peu utilisée en marketing. Toutefois, il est 
possible de l'adapter, tout en conservant le principe d’un choix entre des alternatives 
incertaines (Roux, 1991). 
D'autres auteurs (Havlena et DeSarbo, 1991) utilisent une forme d'analyse conjointe pour 
déterminer l'impact d'une modification des éléments du mix sur le risque perçu au niveau 
individuel, sans mesurer le risque per se de chaque alternative, mais en comparant leurs 
niveaux relatifs. 
Les méthodes expérimentales 
Des procédures expérimentales de manipulation sont également envisageables. Dès lors, il 
ne s'agit pas de mesurer le risque perçu, mais d'assigner les individus à des groupes dont 
les niveaux de risque sont supposés différents, suite à une manipulation expérimentale. et 
d’observer si les comportements sont différents selon les groupes. La manipulation 
concerne généralement les informations sur les attributs, comme le prix ou la réputation du 
producteur (Ring et al., 1980). Dans une autre étude (Lantos, 1983), les pertes potentielles 
du groupe "risque fort" sont supérieures de 15 % à celles du groupe "risque faible". 
 
 12 
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Lorsque l'on choisit une méthode de mesure du risque, il s'agit avant tout d’éviter deux 
types d’erreurs qui apparaissent dans la littérature. Les mesures qui reposent sur des 
concepts dits équivalents, comme l'acceptation plus ou moins large des erreurs de type I et 
de type II (Barach, 1969; Schiffman, 1972) sont tout d’abord à exclure. En effet, ces 
méthodes reposent sur un lien a priori entre le risque et le concept dit "équivalent". De 
même, il s'agit de ne pas confondre la mesure du concept de risque perçu avec ses 
manifestations supposées (e.g. Locander et Hermann, 1979); Ross (1975) souligne le 
problème de la confusion entre le critère (les manifestations du risque) et le construit (le 
risque) : si les instruments mesurent autre chose que les manifestations du risque, on induit 
le risque alors qu'il n'existe pas. Ainsi, même si la méthode de Cunningham n’est pas 
exempte d’écueils - confusion entre "utilisation" du produit et "achat ou consommation", 
classement approximatif des indices (1 à 16) en trois degrés de risque, choix arbitraire 
d’une combinaison multiplicative linéaire des composantes - il peut être judicieux de 
l’utiliser pour faciliter les comparaisons entre recherches. 
 
En guise de conclusion, ces méthodes de mesure devraient plus s’attacher à caractériser la 
nature du risque qu’à simplement mesurer son degré. Connaître les antécédents du risque 
permettrait ainsi de mesurer le concept d’une manière plus "qualitative", en suivant une 
démarche proche des travaux sur les profils d’implication (Laurent et Kapferer 1986). 
Dans cette perspective, la présentation des antécédents du risque, étudiés à travers de 
nombreuses recherches, fait l'objet de la partie qui suit. 
 
LES ANTÉCÉDENTS DU RISQUE PERÇU 
Les antécédents du risque sont multiples. D’après la littérature, les facteurs divers qui 
favorisent voire engendrent la perception d’un risque avant l’achat peuvent être liés à 
l’individu, au produit, mais aussi à la situation d'achat. 13 
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<insérer la figure 3> 
 
Les antécédents liés à l’individu 
L’influence des variables psychographiques est contrastée. Les individus dont le style cognitif 
est caractérisé par un fort désir de clarification (Cox, 1967c), une importante capacité de 
différenciation ou une tolérance élevée à l’ambiguïté (Müller, 1985) perçoivent un risque plus 
faible que les autres; les résultats de Müller sont vérifiés pour les produits de risque fort. Il a 
également été montré que la confiance en soi généralisée, une disposition générale stable, 
n'est pas corrélée avec le risque perçu (Cunningham, 1967a); en revanche, la confiance en soi 
spécifique, c'est-à-dire la confiance pour accomplir une tâche particulière, est positivement 
corrélée avec le risque perçu (Schaninger, 1976) ou avec la recherche d'information 
(Locander et Hermann 1979). L'anxiété est corrélée positivement avec le niveau du risque 
perçu (Schaninger, 1976), sans l’être avec l'activité de recherche d'information (Locander et 
Hermann, 1979). Schaninger (1976) montre que les mesures de risque perçu sont corrélées 
positivement avec la prise de risque comme trait de personnalité, concept sans doute proche 
de l'attitude face au risque en théorie de l'utilité. Une corrélation positive entre implication 
durable et risque perçu est également identifiée (Venkatraman, 1989). 
L'influence des variables socio-démographiques apparaît pour un niveau de risque social 
élevé (Prasad, 1975). Globalement, elle est sans doute faible (Cunningham, 1967b), même si 
aucune étude récente ne vient confirmer ces résultats.  
L’influence d’une variable d’environnement, comme la culture, sur la perception du risque a 
été montrée (Hoover, Green et Saegert, 1978; Verhage, Yavas et Green, 1991). 
Dans l’ensemble, il manque un cadre analytique qui permette de dépasser les simples 
descriptions. La théorie de la motivation (Scheinder et Lopes, 1986) selon laquelle les 
comportements face au risque sont motivés par la sécurité ou, au contraire, par le rendement, 
fait figure d'exception. 14 
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Les antécédents liés au produit 
Dès les premières études, il a été montré que le risque dépend du type de produit considéré 
(Cunningham, 1967b; Perry et Hamm, 1969; Jacoby et Kaplan, 1972; Derbaix, 1983). Le pays 
d'origine du produit a également un impact sur le risque. Ainsi, Alden, Hoyer et Crowley 
(1993) montrent qu'à un produit d'implication faible dont le pays d'origine est perçu comme 
risqué - en l'occurrence une pâte dentifrice provenant du Mexique - est associé un processus 
de décision qui repose sur les attributs spécifiques du produit et non sur les attributs de la 
catégorie. 
Une recherche montre l'importance de la marque dans la genèse du risque (Dunn, Skelly et 
Murphy, 1986) : le risque de performance est plus élevé pour les marques génériques, alors 
que le risque financier est plus élevé pour les marques nationales. D'autres auteurs (Roselius, 
1971; Ring, Shriber et Horton, 1980) mettent en évidence que choisir une marque reconnue 
est un moyen efficace de réduire le risque. 
Le prix est une variable qui peut jouer dans les deux sens; à un prix élevé est associé un 
risque financier élevé mais le prix est également un indicateur de qualité susceptible de 
réduire le risque (Zeithaml, 1988; Gijsbrechts, 1993). Ce résultat est contrasté car, pour 
Roselius (1971), choisir un produit de prix élevé n’est pas une stratégie efficace de réduction 
du risque. 
D’autres facteurs liés au produit, même plus périphériques, ne doivent pas être négligés. 
Proposer une garantie de remboursement en cas d'insatisfaction permet de diminuer le risque 
perçu (Derbaix, 1983), dans une plus grande proportion que proposer un essai ou un 
échantillon gratuit (Akaah et Korgaonkar, 1988); cette dernière technique est d’ailleurs assez 
inefficace pour réduire le risque (Shoemaker et Shoaf, 1975). Offrir une garantie après-vente 
est également un facteur qui permet de réduire sensiblement le risque (Vann, 1987). 
Le risque global attaché à la classe de produit est significativement plus élevé pour les 
services que pour les biens (Güseman, 1981). D'après Murray et Schlacter (1990), il en va de 
même pour les composantes physiques et psychologiques. Ces auteurs montrent également 15 
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que le risque financier et le risque de performance sont plus élevés pour les services, mais 
uniquement auprès des répondants qui en ont une connaissance faible. 
Les antécédents liés à la situation d’achat 
La manière dont la situation est présentée, le cadrage (framing), influence l’issue du choix 
(Tversky et Kahneman, 1986). Ainsi, les individus craignent le risque lorsque l'alternative est 
présentée comme un gain mais acceptent, ou même recherchent le risque, lorsque l'alternative 
est présentée comme une perte (Kahneman et Tversky, 1979). De même, les conséquences 
négatives futures d'une décision sont plus fortement sous-évaluées (discounted) que les 
conséquences positives futures Mowen (1991) : la situation est jugée moins risquée lorsque 
son dénouement est lointain. 
L’humeur de l’individu au moment du choix a un impact sur la perception du risque. Les 
individus pour lesquels une humeur positive a été induite en laboratoire se comportent d'une 
manière plus risquée que le groupe de contrôle, pour les situations de risque faible; le résultat 
inverse est obtenu pour les situations de risque élevé (Isen et Patrick, 1983). Toutefois, ces 
sujets "heureux" manifestent un comportement de prise de décision différent, plus sommaire 
et de moins bonne qualité que les sujets "tristes" (Forgas, 1989).  
Le temps est également un facteur qui pèse sur la perception du risque. Un manque de temps 
conduit à attacher plus de poids aux informations négatives et à être donc plus prudent 
(Abelson et Levi, 1985); il semble que l'heuristique de choix employée conduise avant tout à 
éviter les erreurs. Le choix de loteries plus sûres sous la pression du temps est aussi confirmé 
par Ben Zur et Breznitz (1981). Mann (1992) propose une synthèse détaillée quant à l’impact 
des émotions et du temps sur le risque. 
Certains modes d'achat sont perçus comme plus risqués que d'autres, particulièrement l'achat 
par téléphone (Cox et Rich, 1964), l'achat par correspondance (Spence, Engel et Blackwell, 
1970; Festervand, Snyder et Tsalikis, 1986; McCorkle, 1990), l'achat en magasin d'exposition, 
chez un discounter (Lumpkin et Dunn, 1990), ou l'achat électronique à domicile (Korgaonkar 
et Moschis, 1989). 16 
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Au-delà des facteurs mentionnés ci-dessus, d'autres variables situationnelles ont sans doute un 
effet déterminant : la définition de la tâche, le destinataire du produit - un cadeau, par 
exemple - ou l'activité des producteurs sur le point de vente, comme la promotion ou la 
publicité sur le lieu de vente. A ce jour, aucune étude n'aborde sérieusement l'impact de ces 
facteurs situationnels sur le risque. 
 
D'avantage qu’une source unique qui reposerait uniquement sur l’individu, le produit ou la 
situation, il semble qu'une explication pertinente de l’origine du risque se trouve dans 
l’interaction entre les individus et les situations d’achat, pour un produit, et donc un degré 
d’implication donné (Mischel, 1977; Bromiley et Curley, 1992). C’est sans doute la 
compréhension approfondie de ces interactions qui pourrait placer le risque en position 
centrale dans une théorie de la psychologie du consommateur. Pour l’heure, il s'agit 
d’appréhender la place que tient réellement le concept de risque dans les schémas explicatifs 
du comportement d'achat, c'est-à-dire son statut théorique. 
LE STATUT THÉORIQUE DU RISQUE PERÇU 
Le risque n'est pris en compte dans les modèles globaux de comportement du consommateur 
(Howard et Sheth, 1969; Engel, Blackwell et Miniard, 1990) qu'à travers la notion de 
confiance en soi pour l’évaluation des alternatives. En revanche, le risque perçu est une 
variable intermédiaire explicite dans les modèles de traitement de l'information (Cox, 1967; 
Bettman, 1979). Son statut théorique “ traditionnel ” est double; le risque est une étape du 
processus d'achat (l’étape d’évaluation du risque attachée à la situation et aux alternatives) 
mais également une variable intermédiaire qui affecte la suite du processus de décision. Au-
delà de ce rôle traditionnel, la littérature confère aussi au risque plusieurs autres 
prolongements théoriques dont nous allons traiter. 
 
<insérer figure 4> 17 
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Le rôle traditionnel du risque perçu 
Une hypothèse centrale veut que le risque perçu détermine l'activité de recherche 
d'information, principale stratégie pour le réduire à un niveau acceptable (Cox, 1967). De 
même, le risque est souvent retenu comme composante de l'implication (Laurent et Kapferer, 
1986). Enfin, les situations conflictuelles sont associées au risque (Janis et Mann, 1977). 
La recherche d'information 
Dans la mesure où l'information est un moyen de réduire l'incertitude (Cox, 1967d), l'activité 
de recherche d'information est différente selon le degré et les dimensions du risque perçu. Les 
communications inter-personnelles sont utilisées par les consommateurs pour limiter le risque 
perçu (Roselius, 1971), comme le "bouche à oreille" (Arndt, 1967; Perry et Hamm, 1969) et 
le contact avec des leaders d'opinion (Woodside et Delozier, 1976). Les informations 
commerciales, comme la publicité, sont considérées comme des stratégies moyennement 
performantes pour réduire le risque (Cox, 1967d; Roselius, 1971); sans doute en raison d'un 
problème de crédibilité. Les sources d'information dites "objectives", comme les publications 
qui testent les produits (e.g. 50 millions de consommateurs, Consumer Report), seraient 
surtout utilisées pour réduire le risque physique (Roselius, 1971).  
Malgré son rôle central dans l'émergence théorique du concept de risque perçu, l'hypothèse 
selon laquelle la perception d'un risque élevé engendrerait une recherche d'information plus 
importante fait l'objet d'interrogations. Gemünden (1985) montre ainsi que la moitié des 
études empiriques conduisent à rejeter l'existence d'une relation positive entre le risque et 
l'activité de recherche d'information. Des explications sont avancées comme : un degré de 
risque inférieur à un seuil minimal, le coût de l'information, la dissonance potentielle générée 
par des informations contradictoires, ou le manque de confiance accordée aux sources 
d’information proposées dans ces études. Il reste que même l’hypothèse centrale qui confère 
au risque perçu son statut théorique repose sur des bases fragiles. Néanmoins, cette étude 
illustre la nécessité d'établir que les relations entre le risque et ses antécédents ne sont pas 
nécessairement linéaires. 18 
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L'implication 
La contribution majeure de Laurent et Kapferer (1986) renforce le courant de littérature qui 
considère le risque perçu comme une source de l'implication (Chaffe et McLeod, 1973; 
Muncy et Hunt, 1984; McQuarrie et Munson, 1986). Toutefois, comme nous l’avons vu plus 
haut, si le risque est une conséquence de l’implication durable, c’est aussi une source de 
l'implication situationnelle (Venkatraman, 1989). D'autre part, Strazzieri (1992, 1994) 
construit une échelle de mesure de l'implication qui repose sur "la distinction radicale entre 
risque et implication" car l'importance des pertes est la seule dimension commune aux deux 
concepts; par ailleurs, d'après l'auteur, le risque est attaché épisodiquement à l'achat alors que 
l'implication est attachée durablement à l'objet de l'achat. Pour Dandouau et Bensa (1993), les 
deux construits concourent parallèlement à l'apparition du besoin d'information sur le point de 
vente, mais l'implication est opérationnalisée avec deux items de risque, essentiellement pour 
des raisons de compatibilité avec les travaux antérieurs. 
Les situations conflictuelles 
Avec les travaux de Janis et Mann (1977), repris dans le modèle conceptuel de Bettman 
(1979), le risque perçu est invoqué à un double niveau : comme source du conflit et comme 
conséquence de sa gestion. Une situation est conflictuelle si les deux options de base, ne pas 
réagir ou réagir, génèrent un risque. Devant une situation de conflit, trois réactions sont alors 
possibles : l'évitement (reporter le choix sur quelqu'un d'autre, par exemple), l'hyper-vigilance 
(réagir d'une manière impulsive) et la vigilance (peser le pour et le contre, puis réagir). Pour 
ces auteurs, seule une réaction hyper-vigilante génère, en retour, une prise de risque élevée. 
Les prolongements théoriques du risque perçu 
Les prolongements qui suivent découlent de la littérature en psychologie du consommateur. 
Cependant, malgré leur intérêt pour la compréhension du comportement d’achat, ils sont 
rarement associés au concept de risque, même si ce dernier pourrait y puiser son statut 
théorique de variable intermédiaire majeure. 19 
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L'évaluation d'un produit (l'attitude) 
Le rôle du risque, ou plus précisément le rôle de l'incertitude, dans la formation de l'attitude a 
été étudié dans le cadre des modèles multi-attributs (pour une synthèse Möller, 1983). Ces 
modèles reposent sur la conception sous-jacente selon laquelle, plus l'incertitude relative à un 
attribut de poids positif est faible, plus l'attitude envers l'alternative de choix est positive. A 
l'inverse, plus l'incertitude relative à un attribut de poids négatif est faible, plus l'attitude 
envers cette alternative est négative. Parmi un ensemble d'autres variables pertinentes, le 
niveau de risque perçu déterminerait donc l'attitude globale envers un produit. La 
connaissance du vecteur des incertitudes et du vecteur des poids pour l'ensemble des attributs 
permettrait alors de hiérarchiser les attitudes envers les différentes alternatives. 
Enfin, il a été montré que les consommateurs utilisent un plus grand nombre de dimensions 
pour évaluer les produits dont le risque est élevé; ceci traduirait une plus grande "vigilance 
cognitive" (Pinson et al., 1984). 
Le choix d'un produit (la préférence) 
Bettman (1973) distingue le risque inhérent du risque assumé. La différence entre les deux 
formes repose sur l'introduction de l'information dans le processus de décision. Ainsi, le 
risque inhérent est lié à la classe de produit : il sera plus faible pour une brosse à dents que 
pour une voiture, par exemple. Le risque assumé est celui pris par le consommateur, une fois 
la recherche d'informations réalisée, lorsqu'il choisit une marque parmi un ensemble 
d'alternatives. L'auteur suppose que le risque potentiellement assumé pour chaque marque est 
inférieur ou supérieur au risque inhérent à la classe de produit, selon que l'information acquise 
engendre ou non un risque perçu supplémentaire. 
Bettman ne précise pas si l'alternative retenue est celle dont le risque assumé est le plus faible, 
toutes choses égales par ailleurs. A notre connaissance, cette hypothèse n'a jamais été 
spécifiquement testée dans un cadre commercial. En psychologie du consommateur, nous 
savons seulement que l'adoption d'un nouveau produit est freinée par la perception d'un risque 
élevé (Popielarz, 1967; Schiffman, 1972; Rogers, 1982). 20 
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Le choix répété d'un produit (la fidélité) 
Le risque ne serait pas seulement déterminant pour orienter le premier achat d'un produit ou 
d’une marque. En effet, la fidélité à une marque est reconnue comme une stratégie efficace de 
réduction du risque (Derbaix, 1983) : plus le risque perçu au niveau de la classe de produit est 
élevé, plus la fidélité à une marque est importante (Arndt, 1967b; Cunningham, 1967b; 
Roselius, 1971). Toutefois, ceci semble avant tout vrai aux États-Unis puisque Verhage, 
Yavas et Green (1991) ne valident pas l’hypothèse selon laquelle la fidélité est une stratégie 
efficace de réduction du risque, dans aucun des autres pays de leur étude : Turquie, Arabie 
Saoudite, Thaïlande et Pays-Bas. 
Le choix d'un mode d'achat et d'un point de vente (l’attitude envers l’enseigne) 
Certains modes d'achat étant perçus comme plus risqués que d'autres, des auteurs avancent 
que le choix du point de vente pourrait en partie dépendre du degré de risque qui lui est 
associé (Prasad, 1975; Dash, Schiffman et Berenson, 1976; Korgaonkar et Moschis, 1989). 
Néanmoins, une étude montre qu'il n'y a pas de relation entre la répétition des achats dans un 
même point de vente et le risque (Hisrich, Dornoff et Kernan, 1972). La contradiction pourrait 
s'expliquer par un niveau de risque très faible dans cette dernière étude. Il est vrai que ces 
auteurs testent l'hypothèse selon laquelle le choix du distributeur est une stratégie de 
réduction du risque, non que le choix s'effectue réellement sur cette base. Des travaux 
complémentaires sont donc souhaitables. 
CONCLUSION 
Cette article de synthèse s’est attaché à présenter d’une manière systématique les travaux 
significatifs en psychologie descriptive du consommateur qui précisent le concept de risque 
perçu, proposent des méthodes de mesure, identifient les antécédents du risque perçu et 
permettent de donner au concept de risque un statut théorique important, comme variable 
intermédiaire au sein du processus d’achat individuel. 21 
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De multiples de voies de recherche sont envisageables : 
- l'étude du risque perçu comme variable intrinsèquement affective et non pas seulement 
cognitive ; 
- la mise au point d’une méthode de mesure du risque par "profils" qui ne conduirait pas 
seulement à un index uni-dimensionnel mais à un construit flexible dont la représentation et la 
perception tiendrait compte des interactions entre des variables individuelles et des variables 
situationnelles ; 
- une approche expérimentale systématique pour dépasser le stade de la corrélation entre les 
antécédents et le concept de risque, puis étudier l’impact de manipulations du risque réel - 
conséquences et probabilités réelles - sur le risque perçu ; 
- la prise en compte explicite de relations non linéaires et non monotones entre le risque et ses 
antécédents ; 
- la validation de l'hypothèse selon laquelle, toutes choses étant égales par ailleurs, le produit 
(ou le canal de distribution) de risque assumé le plus faible est systématiquement préféré par 
ceux qui ont une attitude négative face au risque ; 
- la distinction entre le risque de l'échange et le risque du produit (Thaler, 1985);  le risque de 
l'échange serait lié au mode d'achat, au point de vente, aux conditions de vente, etc. alors que 
le risque du produit, principalement évoqué dans ce document, serait le risque attaché à l'objet 
même de l'achat (cette analyse est d'autant plus pertinente pour les services pour lesquelles 
l'échange constitue le produit ou lorsque consommation et échange sont simultanés) ; 
- la découverte des "représentations spontanées du risque que les individus construisent et 
utilisent dans leurs processus de décision " (Yates, 1992). Comme le montrent déjà quelques 
résultats, cette dernière voie est particulièrement prometteuse. Ainsi, Peter et Ryan (1976) 
mettent en évidence que la notion de perte est particulièrement pertinente pour le risque 
inhérent, alors que celle de probabilité l'est plus pour le risque assumé. En montrant que les 
individus fondent leurs heuristiques de choix sur les probabilités ou sur les conséquences 
selon leur niveaux respectifs, Diamond (1988) illustre également que cette voie est 
fructueuse. De même, Hansen (1992) montre empiriquement que les consommateurs naïfs 22 
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concentrent leur attention sur les pertes, en considérant peu les probabilités d'occurrence, 
alors que les consommateurs plus experts prennent en compte la totalité de l’information. Il 
s'agirait donc d'étudier l'appréhension, la perception et le traitement du risque selon 
l'interaction entre l'individu et la situation, qu'il s'agisse du degré d'expertise ou de familiarité 
avec la situation, du modèle de choix utilisé, du degré de complexité de la tâche, du niveau 
d'implication, de l'occurrence de stimuli situationnels comme la publicité sur le lieu de vente 
etc. 
A quelques exceptions près (Derbaix, 1983; Roux, 1990; Strazzieri, 1994), il est regrettable 
que peu d'études de chercheurs francophones ne viennent soutenir cette longue tradition de 
recherche. En revanche, le courant français de recherche en théorie de la décision (e.g. 
Munier, 1989), situé en amont de la psychologie descriptive dont nous avons principalement 
parlé, devrait susciter des applications plus nombreuses en psychologie du consommateur. 23 
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Figure 1 - Schéma intégrateur
ANTECEDENTS RISQUE GLOBAL STATUT THEORIQUE
Rôle traditionnel :
Antécédents liés : Pertes potentielles Recherche d'information
- à l'individu X Implication
- au produit Incertitude Conflits de motivations
- à la situation = Prolongements théoriques :







Figure 2 - Les composantes du risque perçu
EVALUATION DES PERTES POTENTIELLES
- Identification des alternatives
- Identification et estimation des attributs
- Estimation des points de référence
- Evaluation des attributs
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Figure 3 - Les antécédents du risque perçu
INDIVIDU PRODUIT SITUATION
 - Confiance en soi  - Classe de produit - Cadrage et biais cognitifs
 - Style cognitif  - Pays d'origine - Emotions
 - Anxiété  - Marque - Temps
 - Attitude face au risque  - Prix - Conflits
 - Variables socio-  - Nature (bien ou service) - Mode ou lieu d'achat
   démographiques - Définition de la tâche
 - Culture (pays) - Activité au point de vente
 - Motivation --- variables non traitées ---
 - Implication durable - Situation d'achat industriel






Figure 4 - Le statut théorique du risque perçu
      RISQUE
      PERCU
- Recherche d'information :
              - inter-personnelle
              - médias
  - Implication situationnelle               - sources objectives
- Evaluation des alternatives
- Choix entre plusieurs alternatives :
  - Réactions aux conflits               - préférence
              - fidélité
- Choix d'un lieu ou d'un mode d'achat
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Tableau 1 - Etapes du processus d'évaluation de l'incertitude
Identification des alternatives Quels modèles examiner : Peugeot 106, Citroën
AX, Renault Clio, Volkswagen Polo, Ford Fiesta... ?
Identification des attributs Prix, garantie, délai de réparation, réputation du
importants dans le choix constructeur, systèmes de financement, tests de
sécurité...?
Estimation des attributs Quel est le prix de la Clio, la durée de garantie de la
106, le degré de sécurité à conduire une Fiesta... ?
Estimation des points de référence Budget (prix maximal), exigences de sécurité (air
bag, système de freinage ABS...), durée de garantie
souhaitable...?
Evaluation des attributs Le prix d'une Fiesta est inacceptable pour mon
budget, la sécurité d'une Clio est bonne et meilleure





Tableau 2 - Réduction d'une liste d'attributs en facteurs de risque
d'après Havlena et DeSarbo (1991)
Corrélations entre facteurs et variables
123
Prix 0.87 0.15 0.39
Garantie -0.27 -0.2 -0.05
Pays d'origine -0.09 -0.15 -0.73
Article de publicité positif -0.07 -0.1 -0.07
Résultats des tests de sécurité -0.24 -0.89 -0.26
Nouveauté du modèle -0.14 -0.23 -0.45
Réputation du constructeur 0.12 0.07 0.35
Qualité du service de réparation 0.03 0.09 0.04
Disponibilité à la location -0.05 -0.01 -0.05
Consommation -0.19 -0.16 -0.07
Aides au financement à l'achat -0.02 -0.03 -0.08
Système de freinage -0.14 -0.08 -0.06
Position dans la gamme de produits (entrée...) -0.04 -0.01 -0.05
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Tableau 3 - Mesure du risque perçu par la méthode de Cunningham (1967)
Echelle de conséquence (danger)
Echelle de Beaucoup Quelque Peu de Aucun
certitude de danger danger danger danger
(1) (2) (3) (4)
Toujours sûr (4)










Echelle de certitude : Diriez-vous que vous êtes : toujours sûr / générallement sûr /
souvent sûr / jamais sûr, qu'une marque de [catégorie de produit] que nous n'avez jamais
essayée sera aussi satisfaisante que votre marque actuelle ?
Echelle de conséquences (danger) : Comparé avec d'autres types de produits,
diriez-vous que l'utilisation de [catégorie de produit] présente : beaucoup de danger /
quelque danger / peu de danger / aucun danger ?
La traduction proposée n'est qu'indicative; elle n'a pas été validée en français  
 
 
 